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摘要 

隨著線上購物的普及，消費者在購物過程中受到多種心理變數的影響，其中

包括衝動性購買、從眾性購買及購後認知失調等。這些變數可能對消費者在購買

後的退貨行為產生重要影響。本研究旨在探討這些心理變數如何影響線上服飾銷

售的退貨行為。 

本研究針對曾在線上購買服飾並成功退貨的消費者進行問卷調查，分析衝動

性購買、從眾性購買及購後認知失調對退貨行為的影響是否顯著。研究結果顯示：

一、衝動性購買、從眾性購買與購後認知失調對退貨行為具有顯著影響；二、購

後認知失調對衝動性購買影響退貨行為具有中介效果(部分中介)；三、購後認知

失調對從眾性購買影響退貨行為具有中介效果(部分中介)；四、不同人口統計變

數對衝動性購買、從眾性購買、購後認知失調及退貨行為具有顯著差異。 

研究結果有助於線上服飾經營者分析消費者退貨行為的主要影響因素，並將

其納入線上服飾銷售營運策略的構建參考，以實現具品質及服務水準的退貨制度

與退貨保障。這將有助於企業在競爭激烈的市場中保持競爭優勢，並提供更符合

消費者需求的線上購物體驗。 

關鍵詞：衝動性購買、從眾性購買、購後認知失調、退貨行為、線上購物 
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Abstract 

With the popularity of online shopping, consumers are faced with various 

psychological variables during the shopping process, including impulsive purchasing, 

comformity purchasing, and post-purchase cognitive dissonance. These variables could 

have the important impacts on the return cognition after buying. This study aims to 

explore how these variables affect the return behavior of online clothing sales. 

This study conducted a questionnaire survey on consumers who have purchased 

clothing online and successfully returned clothing to analyze whether the impact of 

impulsive purchasing, comformity purchasing, and post-purchase cognitive dissonance 

on Return Behavior is significant. The results of the study showed 1. impulsive 

purchasing, comformity purchasing, and post-purchase cognitive dissonance had a 

significant impact on Return Behavior. 2. Post-purchase cognitive dissonance had a 

partially mediated the relationship between impulsive purchasing and Return Behavior. 

3. Post-purchase cognitive dissonance had a partially mediated the relationship between 

comformity purchasing and Return Behavior; 4. Different demographic variables had 

partially significant differences in impulsive buying, herd buying, post-purchase 

cognitive dissonance and Return Behavior. 

The conclusions of this research will help online clothing retailers analyze the key 

variables influencing consumer Return Behavior. These variables should be integrated 

into the development of online clothing sales strategies. A quality return mechanism 

and service standards should be implemented, which will help businesses maintain a 

competitive advantage in the highly competitive market and provide a more satisfactory 

online shopping experience for consumers. 

Keywords: Impulse Purchasing, Comformity Purchasing, Post-Purchase 

Cognitive Dissonance, Return Behavior, Online Shopping 



 

11 

研究背景與目的 

線上購物(online shopping)已成為人們重

要且不可或缺的消費管道。2020 至 2021 年的

COVID-19疫情也加速了全球電子商務的蓬勃

發展，因為線上購物打破了購物時間和空間的

限制，這一管道已成為服飾銷售的重要競爭舞

台。根據經濟部(2023)零售業網路銷售額的統

計，2019 年台灣零售業網路銷售金額為 2,873

億新台幣，2020 年受 COVID-19 疫情影響，網

路銷售金額增至 3,639 億新台幣，年增率為

26.68%。2021 年至 2022 年亦持續增長，最高

達 22.09%。其中，布疋及服飾品零售業 2021

年的銷售額為 170 億元，網路銷售額約占整體

營業額的 5.8%(經濟部統計處，2022 年 10 月

17 日)。 

蔡佩蓉(2022年 10月 18日)根據世邦魏理

仕(CBRE Group, Inc.)的資料整理出「2022 台

灣十大網路購物電商平台排名」，依序為蝦皮

購物(Shopee)、PChome、momo 購物、露天拍

賣、Yahoo 奇摩、博客來、台灣樂天、生活市

集、松果購物和東森購物。其中，蝦皮購物月

訪客數達 5,236 萬人次，為最高；東森購物則

為 349 萬人次，為最低。這十大網路購物平台

也是本研究所指的線上服飾銷售主要平台。 

線上購物的主要缺點是消費者無法在實

體商店挑選或觸摸欲購買的商品，這使得消費

風險大幅提高。為保障消費者權益，行政院於

2021年依據消費者保護法第19條第1項規定，

納入《通訊交易 7 日解除權》。此規定對線上

購物經營者而言，衝擊頗大，也讓退貨成為線

上購物盈利的關鍵因素之一。高杉(2023 年 5

月 24日)指出根據退貨管理公司Narvar, Inc.的

資料顯示，2022 年美國零售業退貨率較 2019

年增加了近 14%。其統計顯示，處理 100 美元

的退貨商品平均成本為 26.5 美元，退貨量的

減少可提升 25%的利潤。Lin(2023)則指出美國

線上購物的平均退貨率約為 18%，而實體通路

的退貨率為 9%，這意味著線上購物的商品退

貨率是實體商店的兩倍。 

退貨的原因主要可歸因於兩個方面。其一 

，當消費者缺乏購買經驗和相關知識時，容易

受到商業刺激的影響而產生衝動性購買(Stern, 

1962；Piron, 1991)。由於衝動性購買往往伴隨

著不滿足或後悔情緒，導致退貨行為的可能性

增加，購物者可能會認為退貨是一種降低損失

的方式，另一部分原因是消費者可能因追隨潮

流或群體壓力而購買不適合自己的商品，從而

形成從眾性購買(Lascu & Zinkhan, 1999)。因此

消費者在購物後，發現所購商品與實際需求不

符或後悔時，可能引發退貨行為。 

消費者接觸到網路平台的各種刺激後，會

受心情及個人的情感傾向，對產品產生情緒反

應，進而導致衝動性認知 (Vohs and Faber, 

2007)。一般來說，衝動性的認知導致衝動性購

買，較容易產生心情焦慮、懷疑自己是否受到

賣家促銷手法影響，產生多花錢等購後認知失

調情形(Zeelenberg and Pieters, 2004)。Park, Cho 

and Rao(2015)的研究指出，線上購物當下無法

實際感受商品、亦無法立刻取得商品，收到商

品的時間點與下單決定購買的時間點有落差，

較實體商店消費者更容易感到購後認知失調

的情況。 

消費者在接觸網路平台的各種刺激後，會

根據自身心情和情感傾向，對產品產生情緒反

應，從而引發衝動性認知(Vohs & Faber, 2007)。

一般來說，衝動性認知會導致衝動性購買，並

容易引發心情焦慮，讓消費者懷疑自己是否受

到賣家促銷手法的影響，產生多花錢等購後認

知失調情形(Zeelenberg & Pieters, 2004)。Park、

Cho and Rao(2015)的研究指出，線上購物無法

讓消費者實際感受商品，且商品的收到時間與

購買決策時間存在落差，這使得消費者比在實

體商店更容易出現購後認知失調的情況。 

因此，分析衝動性認知、從眾性購買及購

後認知失調在網路服飾業的經營中對購買者

退貨行為的影響，成為另一種網路消費研究的

新挑戰。消費心理變數如何影響退貨行為也成

為相當重要的研究議題。本研究目的為分析衝

動性購買、從眾性購買與購後認知失調對退貨

行為的影響；分析衝動性購買對退貨行為的影

響，以購後認知失調為中介變數；分析從眾性

購買對退貨行為的影響，以購後認知失調為中

介變數；分析不同人口統計變數對於動性購買 

、從眾性買、購後認知失調及退貨行為的差異。 

因此，分析衝動性認知、從眾性購買和購

後認知失調在網路服飾業的經營中對消費者

退貨行為的影響，成為網路消費研究中的一項

新挑戰。消費心理變數如何影響退貨行為也成

為重要的研究議題。本研究的目的是分析衝動

性購買、從眾性購買和購後認知失調對退貨行

為的影響；探討衝動性購買對退貨行為的影響 

，並以購後認知失調為中介變數；分析從眾性

購買對退貨行為的影響，並以購後認知失調為

中介變數；以及分析不同人口統計變數對衝動

性購買、從眾性購買、購後認知失調和退貨行

為的差異。 

文獻探討與研究假設 

衝動性購買 
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Engel, Blackwell, and Miniard (1995)將衝

動性購買定義為進入商店前，購買意圖尚未形

成而發生的購買認知。Mowen and Minor(1998)

也提出衝動性購買是一種難以控制的反應，其

表現會是強烈的想要獲得和擁有某物品的欲

望，這種購買認知通常是由某種誘因或引誘所

觸發，促使消費者在一個衝動的瞬間做出購買

決策。Wood (1998)提到衝動性購買是未考慮

周延的即時決定，消費者在未考慮後果就迅速

做出購買認知，且消費者在購買認知後，可能

帶來了快樂或不快樂的心理感受。衝動性購買

已經被證實為一種大眾消費上不可缺少的普

遍購物體驗(Lim and Yazdanifard, 2015)。 

網際網路的環境中，更容易使用促銷或是

不同的行銷刺激，來提升消費者的購買慾望，

使得消費者於網路環境中更容易產生衝動性

購買認知(Jeffrey and Hodge, 2007; Louis, Lin 

and Hsu, 2016)。Lazim et al. (2020)指出網路商

家的促銷活動、付款方式、視覺設計、價格和

網路評價等因素，都會影響消費者的衝動性購

買認知。網路店家通常會採用多種策略來吸引

消費者，讓他們覺得線上購物是一種輕鬆且有

趣的體驗，當消費者在使用手機或電腦的過程

中，能夠從線上購物環境中獲得豐富的產品資

訊或享受購物樂趣時，這種時候更容易引起衝

動性購買 (Parboteeah、Valacich and Wells, 

2009)。 

Stern (1962)提出衝動性組合(impulse mix)

的概念來解釋衝動性購買認知，其將衝動性購

買認知分為四大類型，包含純粹、提醒式建議

及計畫式。Assael (1998)延伸 Stern (1962)對於

衝動性購買行為的定義，認為消費者的衝動性

多為非計畫購買行為是基於慣性(inertia)或追

求多樣化及新奇的事物，而即時引發的行為；

分類部分 Stern 進一步詮釋了「純粹性」，認

為消費者基於追求多樣化與新奇事物，通過有

限的決策過程，立即引發一種源自自由意志的

情感衝動反應。因此，本研究採用了 Stern 

(1962)和 Assael (1998)對衝動性購買的四大研

究分類，作為研究衝動性購買的構面。 

從眾性購買 

人會在社會互動中的認知和決策會受到

他人的影響，故在面臨無法作出決策時，會透

過觀察他人的認知作為參考，進而影響其選擇

(BrunKrant and Cousineau, 1975; Bearden and 

Etzel, 1982; Aarts and Dijksterhuis, 1999; Tinson 

and Ensor, 2001)。同樣的消費者在購買產品或

服務時，會受到社會、文化或群體壓力的影響，

從而傾向於模仿他人的購買認知或消費選擇

稱為從眾性購買，這種認知通常是出於社會認

可或避免社會排斥(Bikhchandani and Sharma, 

2000)。一般來說，從眾性購買亦在指消費者為

獲得團體的認同，而改變自己的購買選擇

(Allen, 1965; BurnKrant and Cousineau, 1975; 

Aarts and Dijksterhuis, 1999)。Langley et al. 

(2014)提及在與購物、品牌選擇、政治觀點等

網路決策認知時，人們更容易受到朋友、關注

者或社交媒體名人的言論影響。 

Allen (1965)將從眾認知分為兩個層次，私

下接納(private acceptance)和公開順從(public 

compliance)；這一分析模式強調了從眾認知的

複雜性，即消費者不僅可能在表面上順從群體 

，還可能在內心深處接受了群體的看法和認

知。Bearden、Netemeyer and Teel(1989)將從眾

認知分類為兩類型構面，分別為規範性

(nomative)從眾及資訊性(informational)來期望

社會群體認同和接受，也因認為他人擁有更多

的知識或訊息，受其意見和建議的影響，因此

改 變 自 己 的 看 法 或 決 策 。 Lascu and 

Zinkhan(1999)進一步指出影響從眾認知的四

個特性，會因人而異，包含個人(personal)、群

體 (group) 、 品 牌 (brand) 及 工 作 / 情 境

(task/situation)特性。 

經由上述討論可以看出期望社會群體認

同和接受的重要性，及參考更多線上、線下知

識或信息的必要性，故本研究使用 Bearden et 

al. (1989)對從眾性購買研究歸類出的兩個類

型(規範性、資訊性)作為本研究從眾性購買的

兩大構面。 

購後認知失調 

Festinger (1957)提出當消費者在購買後獲

得新資訊，並發現其他選項更有利時，會產生

購後認知失調的情感，這種情感反映了心理不

平衡。購後認知失調作為一種負向的心理狀態 

，驅使消費者調整其內在認知以實現認知一

致性，並減輕不愉快情感 (Aronson and 

Festinger, 1997)。Chuang and Lin (2007)認為情

緒在消費者冒險性消費認知和後悔感中扮演

著重要角色，情緒不佳時可能會激發冒險性認

知，但隨後可能引起後悔和罪惡感。 

認知失調是一個心理現象，當消費者在購

買過程中遇到不一致的資訊或選擇時，會感受

到認知失調，購後認知失調是一個與購買後情

緒相關的過程，為了應對購後認知失調所產生

的情緒，消費者可能會考慮退還所購商品

(Zeelenberg and Pieters, 2004)。約有 80%的消

費者在衝動性購買認知後經歷了負面情緒，包

括對財務風險的擔憂、對自己是否不必要地花

費的懷疑，以及擔心會受到周遭親朋好友的否

定(Rook, 1987)。這些情緒可能持續一段時間，

並對消費者的心理狀態產生負面影響。 
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Sweeney, Hausknecht and Soutar(2000)的

研究提出購後認知失調的三種研究構面，這些

研究構面解釋消費者在購後認知失調下的心

理狀態，分別為選購智慧(wisdom of purchase)、

交易疑慮 (concern over deal) 及情緒反應

(emotional)，本研究採用 Sweeney et al. (2000)

對購後認知失調所歸納出的三個研究構面。 

退貨行為 

退貨作為一種吸引消費者購買的誘因，消

費者會將退貨制度視為一種風險緩解措施，因

此退貨制度認知的難易程度亦成為消費者在

做出購買決策時重要考慮因素(Bonifield, Cole 

and Schultz, 2010)。消費者更加注重寬鬆的退

貨制度，這種制度被視為在購物時提供更大彈

性和能夠改變主意的一種方式(Janakiraman, 

Syrdal and Freling, 2016)。Yalabik, Petruzzi and 

Chhajed (2005)提到在線上購物環境中，消費者

較容易改變心意，這種情況會使其忽略了自己

的購買需求，也容易購買到不符合需求的產品 

，為了減少這些問題並鼓勵顧客採用線上購

物，退貨保障機制應運而生。退貨保障在管理

策略上至關重要，因為將會影響顧客的購買意

願或再購意願，如果在退貨保障上若沒有處理

得當，將會導致顧客流失(Mollenkopf, Frankel 

and Russo, 2011)。 

退貨制度是指企業為處理消費者退貨而

設立的制度和程序，Janakiraman, Syrdal and 

Freling(2016)提出了以下五項主要的退貨制度

內容，分別是退貨時間(time)限制、退貨款項

(money)限制、退貨麻煩(effort)程度、退貨產品

範圍(scope)限制及退貨交易(exchange)機制。

Pei, Paswan and Yan(2014)強調明確且寬鬆的

退貨制度是吸引消費者的重要工具之一。相反 

，嚴格的退貨制度對於消費者而言可能會減

少其購物的彈性並延遲做出決定。 

Ahsan and Rahman(2016)表示退貨制度即

是確保消費者在退貨過程感到方便和迅速，並

提供相應的退貨規範。同時在線上購物的情境

中，因為沒有直接接觸的商品，需要有退貨制

度，方能有效的降低消費者認知風險(Wood, 

2001)。此外，退貨保障認知對於消費者決策時

也會具有極為重要的影響 Chonlada(2016)。綜

合上述學者觀點，退貨制度與退貨保障認知對

已有退貨經驗顧客的購後認知反應產生直接

影響，因此將退貨政策認知和退貨保障認知建

立為退貨行為的兩個研究構面。 

研究假設 

Karadeniz and Kocamaz(2020)提到享樂型

主義的消費者注重享受購物過程，相較於功利

型主義的消費者更容易陷入衝動性購買認知。

消費者確實受到時間壓力及享樂主義瀏覽而

產生衝動性購買，進而造成後續的退貨傾向

(林彥伶，2019)。Chen, Chen and Lin (2020)指

出消費者受到網站視覺吸引力的刺激購後認

知失調會直接正向影響消費者的退貨意願。消

費者易受社群媒體影響，導致消費者順應從眾

心理(Lascu and Zinkhan, 1999)，消費者對於購

物從眾心理的控制，影響他們對退貨的反應

(Bonifield, Cole, and Schultz, 2010)。因此本研

究提出下列研究假設及子假設： 

H1：衝動性購買、從眾性購買與購後認知失調

對退貨行為具有顯著影響 

H1-1：衝動性購買對退貨行為具有顯著影響 

H1-2：從眾性購買對退貨行為具有顯著影響 

H1-3：購後認知失調對退貨行為具有顯著影

響 

當消費者因為衝動性購買陷入強烈情感

影響時，購買後會帶來快樂或不快樂的認知失

調(Wood, 1998)。Karadeniz and Kocamaz(2020)

也表示消費者陷入衝動性購買認知，易在購後

產生購後認知失調的情緒，享受購物體驗的消

費者容易受到衝動性購買的誘惑，但也容易在

購買後產生後悔和認知失調的情感。Chen, 

Chen and Lin (2020)指出衝動性購買會直接正

向影響消費者的購後認知失調，而購後認知失

調會直接正向影響消費者的退貨意願。因此本

研究提出下列研究假設： 

H2：購後認知失調對衝動性購買影響退貨行

為具有中介效果 

此外，從眾性購買會增加消費者會因為群

體壓力及認同，而在非理性的情況下購物

(Lascu and Zinkhan, 1999)。Korgaonkar and 

Moschis (1982)的研究亦指出，非理性因素會

影響購後認知失調的程度，消費者若持續接收

與其原先購買決策不同的資訊，會影響購後認

知失調的高低。線上購物的認知風險會讓購物

者選擇退貨來放棄已經選購的商品(Cho, Kang 

and Cheon, 2006)。從眾性指的是消費者在情感

或功利驅使下做出的購買決策，通常缺乏充分

的前期規劃和考慮，研究也已顯示此類型的購

買認知容易導致後續的退貨行為。因此本研究

提出下列研究假設： 

H3：購後認知失調對從眾性購買影響退貨行

為具有中介效果 

另參考了以人口統計變數對衝動性購買

的差異，有分析必要性(Dittmar, Beattie and 

Friese, 1996; Abbasi, 2017)，因此也將人口統計
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變數，包含性別、年齡、教育程度、平均月收

入、職業、婚姻狀況等六項納入後，對應不同

研究變數(衝動性購買、從眾性購買、購後認知

失調及退貨行為)提出下列研究假設： 

H4：不同人口統計變數對不同研究變數具有

顯著差異 

H4-1：性別對不同研究變數具有顯著差異 

H4-2：年齡對不同研究變數具有顯著差異 

H4-3：教育程度對不同研究變數具有顯著差

異 

H4-4：平均月收入對不同研究變數具有顯著

差異 

H4-5：職業對不同研究變數具有顯著差異 

H4-6：婚姻對不同研究變數具有顯著差異 

研究方法 

研究架構 

本研究提出衝動性購買、從眾性購買、購

後認知失調以及退貨行為四個研究變數(構念)，

並依據文獻探討及所提出研究假設建立研究

架構，如圖 1。 

H3

衝動性購買

從眾性購買

退貨行為H1
H2

購後認知失調

人口統計變數
(性別、年齡、教育程度、平均月收入、職業、婚姻狀況

H4

 

圖 1 研究架構圖 

操作型定義及問卷題項 

依據文獻探討所提出的變數、構面，進行操作型定義及問卷題項設計，問卷經前測由業界專

家提供修正意見，並經信度分析後確認，如表 1 至 4。問卷題項採用李克特五點區間尺度(Likert's 

5-Point Scale)進行評估，分數分別定義為：「5」非常同意、「4」同意、「3」普通、「2」不同

意、「1」非常不同意。 

表 1 衝動性購買構面、操作型定義及問卷題項 

構面 操作型定義 問卷題項 構面文獻來源 

純粹式 
基於衝動而做出的購買決策，沒

有經過考慮或是分析。 

Q1. 容易被跳出的廣告吸引而影響購買選擇。 

Q2. 容易被店家網站版面設計吸引而影響購買選擇。 

Q3. 容易因服飾設計風格獨特而影響購買選擇。 

Stern (1962) 

Assael (1998) 

提醒式 
當消費者在購物的過程中，可能

因為某種觸發因素或提醒。 

Q4. 容易因其他消費者的評價而影響購買選擇。 

Q5. 容易因衣櫥內缺少的服飾款式而影響購買選擇。 

Q6. 容易因親友的正向評價而影響購買選擇。 

建議式 

是一種購物體驗或是建議訊息對

消費者認知產生影響，促使購買

原本沒有需求的東西。 

Q7. 容易因「已賣出數量」資訊而影響購買選擇。 

Q8. 容易因「明星、名人同款」資訊而影響購買選擇。 

Q9. 容易因「當季暢銷款」資訊而影響購買選擇。 

計畫式 

購買前已做好了購物計畫，仍會

因為促銷等因素而引起衝動性認

知。 

Q10. 容易因店家的滿額贈方案而改變購買選擇。 

Q11. 容易因店家的促銷組合而改變購買選擇。 

Q12. 容易因店家的會員優惠活動而改變購買選擇。 

表 2 從眾性購買構面、操作型定義及問卷題項 

構面 操作型定義 問卷題項 構面文獻來源 

規範性

從眾 

希望受到社會群體認同和接受，而

受到其他人期望和價值觀的影響。 

Q1. 所購買的服飾必須獲得家人好友的認可。 

Q2. 當家人好友的期望與自己不同時，會採用家人好友的推薦。 

Q3. 會藉由購買同款或類似的服飾來獲得群體歸屬感。 

Q4. 會因為想要像某人而購買同款或類似的服飾。 

Q5. 會在網路上蒐集已購買網友的意見來決定購買選擇。 
Bearden et al. 

(1989) 

資訊性

從眾 

認為其他人擁有更多的知識或信

息，所以受到他們線上、線下意見

和建議的影響。 

Q6. 會藉由銷售數量來推估受大眾歡迎的款式。 

Q7. 會參考網路社群媒體的評價下單。 

Q8. 對商品資訊不是很了解時會詢問他人意見。 

Q9. 當不確定是否符合自己的期望時，會採用名人推薦。 

表 3 購後認知失調構面及操作型定義 

構面 操作型定義 問卷題項 構面文獻來源 

智慧選

購 

購買產品或服務後，消費者認知到

可能購買了不需的商品或沒有做

出合適的選擇。 

Q1. 常會覺得所購買的商品不符合期望。 

Q2. 常會擔心所購買的商品是不需要的。 

Q3. 常會擔心所購買的商品是沒有用的。 

Q4. 常會反省做了不適合的選擇。 

Sweeney et al. 

(2000) 
交易疑

慮 

消費者對交易過程或購買交易產

生不確定性、懷疑或疑慮感受。 

Q5. 常會檢討在下單時做了衝動決定。 

Q6. 常會懷疑網頁圖片並不真實。 

Q7. 常會懷疑促銷資訊誇大。 

Q8. 常會擔心在網路購物時被騙。 

情緒反

應 

在購買認知後，對購買決策產生懷

疑、不安、後悔感或焦慮感。 

Q9. 常會擔心購物超過預算。 

Q10. 常會反省購物次數過多。 

Q11. 常會發現很快就不喜歡剛購買的服飾。 
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表 4 退貨行為構面及操作型定義 

構面 操作型定義 問卷題項 構面文獻來源 

退貨制

度認知 

顧客在退貨過程中，所認知退貨須

要的相對規範。 

Q1. 因為平台要求的退貨條件限制不多，選擇退貨。 

Q2. 因為平台要求的退貨流程不麻煩，選擇退貨。 

Q3. 因為平台提供的退貨公告資訊清楚，選擇退貨。 

Q4. 因為平台的退款額度合理，選擇退貨。 

Q5. 因為平台退貨處理時間合理，選擇退貨。 

Ahsan and 

Rahman 

(2016) 

退貨保

障認知 

顧客對於退貨過程中所獲得的服

務保障。 

Q6. 平台的退貨流程簡便，讓我選擇退貨。 

Q7. 平台處理退貨的互動明確，讓我選擇退貨。 

Q8. 平台能如期的執行退款，讓我選擇退貨。 

Q9. 平台的退貨過程有保障，讓我選擇退貨。 

Chonlada 

(2016) 

 

抽樣設計 

本研究的對象為曾在台灣十大網路購物

平台(Shopee 蝦皮購物、PChome、momo 購物、

露天拍賣、Yahoo 奇摩、博客來、台灣樂天、

生活市集、松果購物及東森購物)上購買服飾

並成功退貨的消費者。購買並成功退貨的消費

者，實際上已經顯示出退貨的行為，這些行為

不僅是基於消費者的心理認知，也反映了他們

對退貨制度與退貨保障認知的實際執行行為。 

問卷採用紙本與網路問卷相結合的方式

進行資料蒐集，並採取便利抽樣與雪球抽樣的

方式。便利抽樣在網路社群與實體場所發放，

其中，網路問卷採 Line 或 Facebook 傳送問卷

連結，同時考慮擴大樣本的多樣性；雪球抽樣

則以 Google 表單方式在購物社群中進行，邀

請有服飾退貨經驗的消費者填答，並請他們協

助轉發問卷，以收集來自台灣不同地區消費者

的資訊。 

研究結果 

樣本結構分析 

本研究網路問卷以 Google 電子表單形式

發放，計收回問卷 480 份，扣除回答中於 2023

年 1 月 1 日至 2024 年 4 月 30 日間，未曾在網

路平台辦理過服飾商品退貨的 35 份無效問卷，

有效問卷共計 445 份。 

在性別中，男性共有 182 人，占總樣本的

40.9％，女性則有 263 人，占總樣本的 59.1％；

年齡中，31-40 歲最多，共 184 人，占 41.3％；

教育程度中，大專/大學最多，共 339 人，占

76.2％；平均月收入中，20,001-50,000 元為最

多，共 255 人，占 57.3%；職業中，服務業最

多，共 157 人，占 35.3%；婚姻中，未婚共有

229 人，占 51.5％。 

敘述性統計分析 

衝動性購買題項共 12 題，整體平均分數

為 3.96；從眾性購買題項共 9 題，整體平均分

數為 3.79；購後認知失調題項共 11 題，整體

平均分數為 3.84；退貨行為題項共 9 題，整體

平均分數為 3.89。平均分數得分前後三項彙整

如表 5。 

表 5 衡量題項平均分數排名彙整表 

構念 
排名 

前三項 
平均數 標準差 

排名 

後三項 
平均數 標準差 

衝動性購買 

Q4. 4.19 0.61 Q1. 3.75 0.58 

Q5. 4.11 0.68 Q8. 3.79 0.72 

Q6. 4.07 0.65 Q6. 3.82 0.63 

從眾性購買 

Q7. 3.98 0.64 Q1. 3.66 0.61 

Q5. 3.90 0.59 Q2. 3.68 0.6 

Q8. 3.89 0.62 Q8. 3.68 0.62 

購後認知失調 

Q6. 3.92 0.65 Q1. 3.61 0.63 

Q7. 3.92 0.7 Q11. 3.76 0.62 

Q8. 3.91 0.67 Q4. 3.82 0.68 

退貨行為 

Q3. 3.95 0.6 Q1. 3.75 0.58 

Q6. 3.95 0.68 Q2. 3.85 0.66 

Q5. 3.94 0.57 Q7. 3.86 0.61 

信度分析 

經信度分析結果顯示，問卷總體信度的

Cronbach's α 為 0.94，各構念的信度均達 0.8 以

上，顯示問卷量表的信度為高信度，詳見表 6。 

表 6 研究構念及總體信度分析 
構念 構念 Cronbach's α 值 總體 Cronbach's α 值 

衝動性購買 0.84 

0.94 
從眾性購買 0.81 

購後認知失調 0.84 

退貨行為 0.85 

相關性分析 

各構念間的相關係數介於 0.53 到 0.7 的

間，顯示中高度的正相關，且都達到了 p≦

0.001 的顯著水準，如表 7。各構面的間的相關

係數介於 0.16 至 0.69 間，均達顯著水準，說

明它們之間存在著顯著線性關係，如表 8。 

表 7 研究構念間的相關性分析 
 衝動性購買 從眾性購買 購後認知失調 退貨行為 

衝動性購買 1    

從眾性購買 0.70*** 1   

購後認知失調 0.59*** 0.62*** 1  

退貨行為 0.53*** 0.55*** 0.55*** 1 

*p≦0.05 代表有顯著性**≦0.01 代表有高顯著性***≦0.001 代表有極高顯著性 
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表 8 研究構面間的相關性分析 

 

研究假設驗證 

衝動性購買、從眾性購買與購後認知失調對退

貨行為的影響分析 

驗證結果如表 9，H1-1、H1-2、H1-3 成立，

顯示各別變數對退貨行為均有顯著影響，H1

亦成立，並顯示購後認知失調對退貨行為影響

最高，其標準化 β值為 0.29，因此得出假設H1：

「衝動性購買、從眾性購買與購後認知失調對

退貨行為具有顯著影響成立」。 

表 9 衝動性購買、從眾性購買或購後認知失調對退貨行

為的假設驗證結果 

自變數\ 

依變數 

退貨行為 

H1-1 H1-2 H1-3 H1 

衝動性購買 0.53*** / / 0.19*** 

從眾性購買 / 0.55*** / 0.24*** 

購後認知失調 / / 0.55*** 0.29*** 

R2 0.280 0.307 0.301 0.392 

調整後 R2 0.279 0.306 0.3 0.388 

F 值 172.62*** 196.37*** 190.96*** 94.79*** 

驗證結果 成立 成立 成立 成立 

購後認知失調對衝動性購買影響退貨行為的

中介效果分析 

驗證結果如表 10，Step1 衝動性購買對購

後認知失調的影響，其 β 值為 0.59***，顯示

衝動性購買對購後認知失調有顯著影響。

Step2 購後認知失調對退貨行為的影響，其 β

值為 0.55***，表示購後認知失調對退貨行為

有顯著影響。然而，在第三步驟中，衝動性購

買與購後認知失調對退貨行為均達顯著影響，

其中衝動性購買 β 值受到購後認知失調影響

由 0.59***降為 0.32***，但 0.32***顯示仍有

顯著影響，因此並非完全中介，而是部分中介。

綜上所述，得出假設 H2：「購後認知失調對

衝動性購買影響退貨行為具有中介效果」部分

成立(部分中介)。 

表 10 購後認知失調對衝動性購買影響退貨行為的中介效

果驗證結果 

自變數\ 

依變數 

購後認知失調 退貨行為 

Step1 Step 2 Step 3 

衝動性購買 0.59*** - 0.32*** 

購後認知失調 - 0.55*** 0.36*** 

R2

 
0.350 0.301 0.366 

調整後 R2 0.348 0.300 0.363 

F 值 238.32*** 190.96*** 127.47*** 

檢驗結果 成立 成立 
成立 

(部分中介) 

購後認知失調對從眾性購買影響退貨行為的

中介效果分析 

驗證結果如表 11，Step1 從眾性購買對購

後認知失調的影響，其 β 值為 0.62***，顯示

從眾性購買對購後認知失調有顯著影響。

Step2 購後認知失調對退貨行為的影響，其 β

值為 0.55***，表示購後認知失調對退貨行為

有顯著影響。然而，在第三步驟中，從眾性購

買與購後認知失調對退貨行為均達顯著影響，

其中從眾性購買 β 值受到購後認知失調影響

由 0.62***降為 0.35***，但 0.35***顯示仍有

顯著影響，因此並非完全中介，而是部分中介。

綜上所述，得出假設 H3：「購後認知失調對

從眾性購買影響退貨行為具有中介效果」部分

成立(部分中介)。 

表 11 購後認知失調對從眾性購買影響退貨行為的中介效

果驗證結果 

自變數\ 

依變數 

購後認知失調 退貨行為 

Step1 Step 2 Step 3 

從眾性購買 0.62*** - 0.35*** 

購後認知失調 - 0.55*** 0.33*** 

R
2

 0.386 0.301 0.375 

ΔR
2
 0.384 0.300 0.372 

F 278.23*** 190.96*** 132.77*** 

檢驗結果 成立 成立 
成立 

(部分中介) 
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人口統計變數對衝動性購買、從眾性購買、購

後認知失調及退貨行為差異分析 

驗證結果如表 9，結果得出 H4：「不同人

口統計變數對不同研究變數具有顯著差異」部

分成立。子假設 H4-1~H4-6 的驗證結果分示如

表 12。 

表 12 不同人口統計變數對不同研究變數差異驗證結果 

研究假設 驗證結果 

H4 部分成立 

H4-1(性別) 不成立 

H4-2(年齡) 
對衝動性購買成立、從眾性購買成立、購

後認知失調不成立、退貨行為不成立 

H4-3(教育程度) 
對衝動性購買成立、從眾性購買不成立、

購後認知失調不成立、退貨行為不成立 

H4-4(平均月收入) 不成立 

H4-5(職業) 
對衝動性購買成立、從眾性購買不成立、

購後認知失調不成立、退貨行為成立 

H4-6(婚姻狀況) 不成立 

研究結論與建議 

本研究針對線上服飾銷售，提出衝動性購

買、從眾性購買、購後認知失調三個變數對顧

客退貨行為的影響進行分析。研究結果可以提

供網路服飾經營者，作為改善退貨機制與保障

策略的發展方向，亦有助於分析消費者退貨行

為的影響變數，並納入線上服飾銷售營運策略

發展的參考，此將有助於企業在競爭激烈的市

場中保持競爭優勢並提供更滿意的消費體驗。

研究結果分為研究結論與建議，說明如下： 

研究結論 

衝動性購買對退貨行為的影響 

衝動性購買對後續的退貨行為呈現出顯

著影響關係，當消費者意識到自己的購買決定

不夠理性或不符合實際需求時，便會增加退貨

行為的發生。題項中，衝動性購買的題項「容

易因其他消費者的評價而影響購買選擇」平均

數最高分，可以推斷消費者在購買過程中容易

受到其他消費者的評價影響，當消費者感受到

其他人的推薦或評價時，會更傾向於快速做出

購買決定，這種影響增加了衝動性購買認知的

發生，進而也增加了退貨行為的可能性。 

從眾性購買對退貨行為的影響 

從眾性購買認知對後續的退貨行為呈現

出顯著影響關係，這種從眾性購買認知易導致

購買不符合自身實際需求或偏離個人需要的

商品。當消費者意識到自己的購買決定是在從

眾的影響下做出時，會在收到商品後感到後悔

或不滿，進而促使退貨行為的發生。題項中，

從眾性購買的題項「會參考網路社群媒體的評

價下單。」平均數最高分，網路社群媒體已成

為消費者分享購買經驗和意見的主要平台的

一，當消費者在網路社群媒體上看到其他人對

某一商品的積極評價或推薦時，會受到影響而

跟隨購買，而當實際使用後發現商品與期望不

符合時，消費者也會感到後悔或不滿意，進而

考慮退貨。 

購後認知失調對退貨行為的影響 

購後認知失調對後續的退貨行為也呈現

出顯著影響關係，當消費者收到商品後，意識

到與期望或認知間存在差距，會引起購後認知

失調時，發生退貨行為。問項中，購後認知失

調的題項「常會懷疑網頁圖片並不真實」及「常

會懷疑促銷資訊誇大」兩個題項平均分數同為

最高分，對於消費者而言，在購買商品時應更

加審慎，不僅僅是依賴於網頁圖片或促銷資訊 

，而是應該進一步核實商品的品質和性能，以

避免因購後認知失調而產生的不滿和後悔，而

平台更應該避免誇大宣傳，並實質的呈現商品

的品質和性能。 

衝動性購買、從眾性購買與購後認知失調對退

貨行為的影響 

研究分析結果顯示衝動性購買、從眾性購

買與購後認知失調對於退貨行為有顯著影響。

消費者的衝動性購買認知顯著影響退貨的可

能性，從眾性購買也對退貨率有顯著影響。但

最重要的影響因素是購後認知失調，當消費者

購買後發現產品與預期不符時，退貨率將受到

明顯影響。整體而言，降低消費者出現購後認

知失調是影響網路服飾經營者服務品質的關

鍵因素。 

購後認知失調的中介效果 

購後認知失調對衝動性購買和從眾性購

買對退貨行為之間的中介效果是顯著的。然而 

，當購後認知失調作為中介變數時，並未完全

呈現中介效果，這表明衝動性購買和從眾性購

買對退貨行為仍然具有直接影響。因此，儘管

購後認知失調在消費者退貨行為的決策過程

中發揮了作用，但對於網路服飾經營者而言，

退貨策略的制定仍應將購後認知失調視為關

鍵因素。 

研究建議 

根據研究變數題項的平均分數排序，可以

看出消費者對退貨行為的透明度、便利性和服

務效率非常重視，而對退貨制度的限制和退貨

流程的繁瑣程度則表現出較低的滿意度。因此 

，企業應更加關注消費者的購後認知失調，並

積極提升售後服務的水準。 

此外，企業除了重視平台的營運與服務外 

，還應建立完善的售後服務體系，提供透明且

可信賴的退貨制度與保障，並積極處理消費者
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的意見與抱怨。另一方面，透過消費者教育與

消費參與，可以提升消費者的購物意識和理性

消費思維，從而減少衝動性購買與從眾性購買

的行為，降低消費者的後悔感與退貨行為，並

減少由此帶來的不必要退貨成本與認知風險。 

上述研究建議的實務意涵主要體現在消

費者行為、品牌管理與零售策略等方面，包括

消費者行為的管理、退貨制度的設計、品牌形

象與顧客忠誠度的提升、庫存管理與經營風險

控制、行銷策略的調整以及消費者教育與引導

等。總結來說，衝動性購買對服飾退貨行為的

實務意涵在於如何通過有效管理消費者行為、

設計靈活的退貨政策、加強品牌形象和調整行

銷策略等方式，來應對這一現象，並最終減少

其對業務運營的負面影響。 
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